






如仁科贞文等 3 所认为，消费者行为模式 AIDMA 正
在向 AISAS 转变，前后 S 分别代表“搜索”与“分享”的
行为。所以，在受众自主分享与搜索的社群媒体时代，



















Analysis of Internet Word-of-mouth in Social Network Sites:
An Orientation of Gender Differences
CHEN Subai, LIANG Yuqi
(Department of Advertising, School of Communication and Journalism, Xiamen University, Xiamen, 361005)
Abstract: This paper focuses on the Internet Word-of-Mouth behavior generated by consumers themselves without any
economic incentives. This research adopts questionnaire -investigation to collect data, and the valid returned
questionnaire sample was 894, finding out statistically significant gender differences from the eight dimensions in
different degree. Meanwhile, the paper takes it one step further to find female users' advantages both as IWOM
communicators and receivers in the different kinds of SNSs, which are deserved more attention.
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究手段。Shu-Chuan Chu 和 Sejung Marina Choi 的《基
于社交网站的网络口碑：中美跨文化研究》作为第一


















































SNS 化趋势明显。提供 SNS 服务的网络社区占比为
65%，目前具有一定规模和技术实力的网络社区都实































（CNNIC，2009）。本次研究自 2011 年 9 月 15 日正式发
放（网络问卷链接：http://www.sojump.com/jq/736564.as－
px），截止至 2011 年 9 月 20 日，共回收问卷 934 份。
选取符合我国 SNS 主流用户特征样本，即以“出生年
份在 1979 年以后，学历在大学专科及以上”作为主要
研究对象，共 894 个样本，有效问卷比率 95.7%。样本





















































































   1 0 0 % 5 0%  5 0 % 0    
	  1 0.1%  2 5.6 %  4 5 .0 %  1 9.2 %  

  2 0.8%  2 0.8 %  4 1 .6 %  1 6.8 %  

  100%50% 50%0  
	 11.9% 18.7% 47.9% 21.5% 

 18.8% 33.7% 37.6% 9.9% 

  100%50% 50%0  
	 57.7% 36.1% 5.5% 0.8% 


















  23.3 % 19.6 % 9.2%  33.3%  6.3%  
  15.0 % 0.7%  6.8%  34.7%  23.1%  

表 6：网络口碑参考品类性别差异














  9.7% 1.6%  38.4% 8.7% 10.4%  25.5% 







































口碑传播的 ROM（Read Only Member，不进行交流、只
浏览他人交流的用户）在实际生活中的信息传播力是
RAM（Radical Action Member，积极进行交流、发言 的
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